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Abstract: Since the implementation of customer relationship management 
software (CRM) is widespread, there is always concern about which of 
the various CRM software providers should be selected. The aim of this 
study is to identify and rank the factors affecting the selection of CRM 
software in Iranian organizations with Analytic Hierarchy Process (AHP). 
For this purpose, important properties and criteria of CRM software 
were identified through the study of literature and considered during the 
interview with experts. Then, hierarchical analysis questionnaire was 
designed on the basis of agreed criteria and was completed by experts. 
The collected data analysis results indicate that the features of software 
including functional capabilities (operational, analytical, communicational), 
non-functional capabilities and the features of providers of CRM software 
are the most important factors and should be considered by organizations. 
Also, functional capabilities, non-functional capabilities and the features of 
the software providers are respectively important. In addition, weights and 
priorities related to the criteria in each category were calculated. 
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چکیسده: از زمانی که به کا رگیری نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط با مشتری 


پژوهشگاه علوم و فناوری اطلاعات Ol pl‏ 


Nt r s ۰ و‎ Bh ft & ai: 

Se‏ شده» همواره این aces‏ وجود جات یه LS‏ از بسن ارائه‌دهند OW‏ (ایرانداک) 

مختلف این نرم‌افزاره کدام یک می‌بایست مورد انتخاب قرار کرد همدف شاپا (چاپی) ۲۲۵۱-۸۲۲۳ 

۲۲۵۱-۸۲۳۱ شاپا (الکترونیکی)‎ Ladies ssf be ۱ هد‎ E: cae 
SCOPUS و‎ «SC (LISTA نمایه در‎ z E مزر بر‎ da بسن پروهس»‎ 
ارتباط با مشتری در سازمان‌های ایرانی» = کمک فرایند تحلیل از‎ Cm pte 
۷۳۸-۷۱۹ شمارة ۳ ص‌ص‎ | ۳۶ 6595 Cs pt مهم نرم‌افزاره‌ای‎ sla Ss بدین‌منظور»‎ E سلسله‌مراتبی‎ 


ارتباط با مشتری و همچنین» معیارهای مورد توجه در انتخاب آن‌ها از طریق بت W‏ 


idle‏ ادبیات شناسایی شد و طی جلسات مصاحبه با خب OF‏ بررسی 
گردید. سپس پرسشنامة تجزیه و تحلیل سلسله‌مراتبی بر مبنای معیارهای 
مورد تراقق را کے و bea‏ در hel‏ یر گان قرار کف بات ہای 
حاصل از تحلیل داده‌های جمع آو ری دہ باکر انا که کے ها 
کا رکردی نرم‌افزار شامل قابلیت‌های عملیاتی» ارتباطی و تحلیلی؛ 
قابلیت‌های غیر کار کردی؛ و در نهایت» ویژگی‌های شرکت ارائه‌دهندۀ 
نرم‌افزار مدیریت ارتباط با مشتری مهم‌ترین عواملی هستند که می‌بایست 
در انتخاب این نرم‌افزار مد نظر سازمان‌ها قرار گیرند. همچنین» به‌ترتیب 
قابلیت‌های کارکردی نرم‌افزار» قابلیت‌های غیرکار کردی و سپس 
ویژگی‌های شرکت ارائه‌دهن ده نرم‌افزار دارای اهمیست هستند. بعلاو 


اوزان و اولویت‌های مربوط به معیارهای موجود در هر دسته نیز محاسبه 
تلو اا 


۳۹ 


۳ 
— زمستان ۱۳۹۷ | دورة ۳۴ | شمارة ۲ 
اطارعانتا 


کلیدواژه‌ها: اتتخاب نرم‌افزار مدیرست ارتباط با مشتری» فرایند تحلیل سلسله‌مراتبی» قابلیت‌های 
کار کردی و غیر کار کردی» مدیریت ارتباط با مشتری 


۱. مقدمه 

امروزه برای رشد و بقا در عرص رقابت اقتصادی» شرکت‌ها و سازمان‌ها باید په 
مشتری‌مداری اهمیت ویژه‌ای داده و ارتباط خود را با مشتریان به‌عنوان مهم‌ترین دارایی 
سازمان بیش از پیش افزایش داده و بتوانند سودمندترین آن‌ها را جذب و به بهترین شکل 
نگهداری نمای‌ند )2011 (Grover‏ در روندهای کسب و کاری جدید. به‌دست آوردن رضایت 
مشتریان جایگاهی مهم و حیاتی در اهداف و استراتژی‌های ش رکت‌ها به خود اختصاص 
داده است و مدیران ارشد به خوبی می‌دانند موفقیت آن‌ها در راه رسیدن به اهداف کلان 
شرکنته در گرو جلب رضایت مشتریان است (عباسی و ت رکمنی YAS‏ 

مدیریت ارتباط با SS arg ie‏ 
که با تمرکز بر نیازمندی‌های مث مشتریان سعی دارد فناوری. فرایندها و تمام فعالیت‌های 
کسب و کار و روبکردهای سراسر سازمان را حول مشتری djl‏ سازد Lorenzo-Romero,)‏ 
(Constantinides & Briinink 2014‏ و به سازمان‌ها در راستای دستیایی به اهدافشان کمک 
کند. بەعبارت pt, Sos‏ یت ارتباط با ta‏ مشتری از طریق ایجاد» حفظ و تقوبت روابط 
موفق با مشتریان» استراتژی‌هایی برای شناسایی انتخاب توسعه حفظ و اراثة کالاها 
و خدمات بهتر به مشتریان تعریف کرده و تمام فرایندها و تکنولوژی‌ه ای سازمان‌ها 
رابه این yg tare‏ مورد استفاده قرار می‌دهد )2009 (Becker, Greve & Albers‏ سه عنصر 
کلیدی برای موفقیت یک نرم‌افزار مدیریت ارتباط با مشتری شامل ۱ . افراد» ۲. فرایند و 
۳ فناوری است. این نرم‌افزار می‌تواند اطلاعات را از همة منابع اطلاعاتی جمع آوری AS‏ 
به‌طوری که IS‏ اطلاعات CDS al ia ae‏ 
این ویژگی باعث برقراری ارتباط بهتر بین کار کنان فروش beg‏ مشتریان شده. پشتیبانی بهتری 
به آن‌ها LI‏ داده و می‌تواند فرصت‌های فروش را شناسایی و استراتژی‌ها و تاکتیک‌های 
رقابتی را با توجه به اهداف فروش خود تعیین نماید. فرایندهای کس ب و کار در شرکت‌ها 


باید با استفاده از امکاناتی که این نرم‌افزار برای آن‌ها فراهم می LS‏ بازمهندسی شوند 


1. customer relationship management (CRM) 


vre 


yri 
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errs 


تا بتوانند خدمات بهتری رابه مشتریان ارائه دهند. همچنین. ش BES‏ باید از فناوری‌های 
درستی برای بهبود فرایندهای خود استفاده کنند. آن‌ها باید بهترین اطلاعات ممکن را 
برای کارمندان فراهم آورند و وظایف و عملیاتی را که افراد باید در ش WES‏ انجام دهند 
به اندازۀ کافی آسان سازند. اگر یکی از این ۳ عامل اساسی به‌درستی کار نکند» کل 
ساختار نرم‌افزار فرو خواهد ریخت )1998 (Maiden & Ncube‏ نرم‌افزار مدیریت ارتباط با 


مشتری شامل بخش‌های زیر است: 


مدیریت ارتباط با مشتری نظامی است که باتمر ز بر مشتریان به‌عنوان مهم‌تریین 
دارایی سازمان» سعی بر OT‏ دارد تا سودمندترین آن‌هارا جذب و به بهترین شکل 
نگهداری نماید. به‌طور کلی» مدیریت ارتباط با مشتری به‌عنوان فرایند ایجاد 
و نگهداری مشتریان سودآور با ELI‏ ارزش و جلب رضایت بیشتر آنان» به‌دنبال 
RR‏ 
با مشتریان و مخاطبان یک سازمان به‌وسیلۀ ابزارهای متنوع مانند تلفن» تلفن همراه 
فکس» ایمیل» رسانه‌های اجتماعی و غیره فراهم می‌آید و به‌عنوان مرز نهایی فرایند 
ایجاد ارتباط میان مشتری و سازمان تلقی می‌شود. این که شرکت یا سازمان از چه 
نوع کانال‌ها و رسانه‌ها و مدیریت ارتباطی استفاده کند» بر روی تعامل مشتری اثر دارد 
(اخوان» دهقان بناد کی و فرجام ۱۳۹۰). 

مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی اشاره به برنامه‌های کاربردی مشتری‌محور نرم‌افزار؛ 
مثل فروش خود کار بازاریابی خود کار و خدمت به مشتریان دارد که بر خود کارسازی 
افقی فرایندهای یکپارچه‌سازی مثل فرایند ALB‏ تماس با مشتری» مسیرهای ارتباطی و 
یکیارچه‌سازی بخش‌های مختلف سازمان LSE‏ دارند. 

مدیریت ارتباط با مشتری تحلیلی با استفاده استراتژیک کارآمد و موثر داده‌ها به‌منظور 
فراهمآوردن امسکان تصمیم SS‏ به مدیران سرو کار دارد Colombo & Francalanci)‏ 
4 با اجرای صحیح سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری» سازمان‌ها می‌توانند 
اطمینان حاصل کنند که ارتباطات آن‌ها با ia‏ مشتریان به موقع و کارآمد خواهد بود 
.Vazifehdust et al. 2012)‏ از این رو نخستین گام برای دستیابی به این هدف. انتخاب 
نرم‌افزار و پیاده‌سازی و اجرای OT‏ در سازمان است. فرایند انتخاب نرم‌افزار شامل طی 
مجموعه‌ای از گام‌های متوالی جهت گزینش؛ خرید. پیاده‌سازی و اجرای نرم‌افزار در 
سازمان است (نیلی‌پور طباطبایی و هم‌کاران .)۱۳٩۱‏ 
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۳۹ 
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اطارعاتا 


برای خرید هر نرم‌افزار متناسب با نیازهای سازمان» عمل کردن به سه مرحله زیر 
ضروری است: 

قبل از انتخاب: با توجه به این که هر کسب‌وکاری دلایل خود را برای استفاده از نرم‌افزار 
مدیریت ارتباط با مشتری دارد» در این گام» سازمان یا شرکتی که قصد خرید نرم‌افزار را 
دارد بایستی به هدف خود در خرید توجه کند. همچنین. تیمی را به‌منظور تعیین نیازهای 
عمده سازمان جهت انتخاب نرم‌افزار مناسب مسئول LES‏ و در مورد مزایای استفاده از 
نرم‌افزار Ce pte‏ ارتباط بامشتری در سازمان اطمینان حاصل نماید. به‌عنوان مثال. میزان 
کاهش هزینه‌ها در صورت راه‌اندازی این برنامه» تخمیین هزينة adol‏ برای انتخاب برنامة 
مناسب و هزین باز گشت سرمایه را برآورد نماید )2005 ۴۲۵۷ & (Payne‏ 


تجزیه و تحلیل: این گام با هدف درک عمیق از ویژگی‌ها و قابلیت‌های کارکردی و 
غیر کار کردی نرم‌افزار برای انتخاب مناسب‌ترین نرم‌افزار صورت می گیرد و نیاز به 
تحقیق در مورد امکانات نرم‌افزارهای موجود دارد. در این مرحله می‌توان یک لیست از 
امکاناتی که به حل کردن چالش‌های کسب‌وکار کمک می کند. تهیه نمود. برای مثال» 
اگر شرکت بر بهبود تلاش‌های بازاریابی متم رکز شده است. بایستی به‌دنبال ویژگی‌هایی 
بود که به شرکت در یافتن سرنخ‌ها و تماس adsl‏ با مشتریان بالقوه آن‌ها را یاری دهد 


.(Rababah, Mohd & Ibrahim 2011) 


مذاکره: اين گام با Gre‏ شناخت و جمع آوری اطلاعات در مورد توانمندی‌های 
شر کت‌های ارائه‌دهندة نرم‌افزار در مراحل قبل تا بعد از پیاده‌سازی و خدمات پس 
از فروش انجام می‌شود و پس از انتتخاب چند نرم‌افزار مناسب» جلسه‌ای حضوری با 
شر کت‌های فروشنده در خصوص نحوۀ کار کرد برنامه ترتیب داده می‌شود Fjermestad)‏ 
Romano 2003‏ 8). با وجود این که مراحل انتخاب Lee‏ نرم‌افزارها یکسان است» معیارهای 
ارزیابی و فعالیت‌هایی که برای پیاده‌سازی بستة نرم‌افزاری باید انجام شود. ممکن است 
متفاوت باشد )2014 (Rodriguez, Ajjan & Peterson‏ فرایند انتخاب نرم‌افزار از اهمیت زیادی 
برخوردار است. زیرا به‌عنوان پایه و اساس مراحل پیاده‌سازی و اجرای نرم‌افزار است. 

در شرایط کنونی با پیشرفت روزافزون تکنولوژی و ارتباطات آنلاین و افزایش رقابت 
در بازارهاء ش GR ES‏ مختلف برای باقی ماندن در این میدان در پی انتخاب. خرید و 
به کار گیری سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری به‌منظور کسب مزیت رقابتی و حف ظ 
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پژوهش دب 
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اطلاعالتا 


مشتریان خود هستند. در چنین شرایطی. تأمین کنند گان نرم‌افزار مدیریت ارتباط با مشتری 
طیف وسیعی از ش ر کت‌های رده‌بالا را تشکیل می‌دهند که از سازمان‌های بزرگ تا 
خرده‌فروشان کوچک را برای ارائة قابلیت‌ها و ویژگی‌های نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط 
با مشتری هدف قرار داده‌اند )2010 (Friedrich, Sprenger 6 Breitner‏ اما افزایش تعداد این 
تأمین کنند گان» رشد بازار ویژگی‌ها و قابلیت‌های متنوع نرم‌افزارها» روش‌های متفاوت در 
UL)‏ خدمات و ... اکثر سازمان‌ها را با چالش‌های جدی در انتخاب و خرید یک نرم‌افزار 
مناسب مواجه ساخته و به‌عنوان یک دغدغة اساسی مطرح شده است. از این روء سازمان‌ها 
برای انتخاب یک نرم‌افزار کار آمد در بین انبوهی از پیشنهادهای شر کت‌های مجری در 
بازارء سرد رگم بوده و به‌دنبال روش‌هایی برای ارزیاببی پیشنهادهای مختلف. اولویت‌دهی 
به معیارهای مورد سنجش در انتخاب نرم‌افزار و در نهایت» انتخاب بهترین گزینه با 
توجه به شرایط خود هستند» زیرا در صورت انتخاب نادرست نه‌تنها منابع شرکت از 
جمله زمان» هزینه» تجهیزات و ... از دست می‌رود بلکه سازمان به هدف خود در جلب 
رضایت مشتریان و باقی ماندن در میدان رقابت نیز نخواهد رسید. به‌دلیل وجود چنین 
دغدغهة مهمی برای اکثر سازمان‌ها» این پژوهش با مد نظر قرار دادن فا کتورهای موثر بر 
قابلیت‌های کا ر کردی و غیر کار کردی نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط با مشتری (عملیاتی» 
ارتباطی» تحلیلی) و ویژگی‌های ش رکت‌های ارائه‌دهندة این نرم‌افزار در ایران؛ به شناسایی 
و رتبه‌بندی این عوامل از طریق بافتن پاسخ دو پرسش اساسی زیر می‌پردازد. 
سؤال ۱: معیارهای مهم برای انتخاب نرم‌افزار مناسب مدیریت ارتباط با مشتری کدام 
است؟ 
سوال ۲: هر یک از معیارهای مهم برای انتخاب نرم‌افزار مناسب مدیریت ارتباط با مشتری 
از چه اهمیتی برخوردار است؟ 

لازم به ذکر است که هدف این پژوهش رتبه‌بندی نرم‌افزارهای فعلی موجود در 
بازار نیست. بنابراین. نتیجه‌ای در مورد برتری و امتیازدهی به این نرم‌افزارها نسبت به هم 
ارائه نشده است؛ بلکه» هدف» شناسایی و رتبه‌بندی عوامل موثر بر انتخاب نرم‌افزارهای 


مدیریت ارتباط با مشتری از نظر درجه اهمیت آن‌هاست. 


۳ 
— زمستان ۱۳۹۷ | دورة ۳۴ | شمارة ۲ 
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۲. پیشینة پژوهش 

با توجه به پیچید گی روبه‌رشد مدیریت کسب و کارها؛ همراه با نیاز به عملکرد 
کارآمدتر چابکی بیشتر» کیفیت بهتر محصولات و خدمات ارائه‌شده به مشتریان» کاهش 
هزینه‌ها و باقی ماندن در عرص رقابت» استفاده از تکنیک‌ه ای بهینه‌سازی و انتخاب 
درست نرم‌افزارها جهت نیل به اهداف سازمان و برآورده‌شدن نیازهای OT‏ اهمیت يافته 
است )2009 (Jadhav & Sonar‏ به همین منظور برخی پژوهش‌هابه مسئلة ارزیابی و 
انتخاب بسته‌های نرم‌افزاری و همچنین» شناخت و تحلیل نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط با 
مشتری به‌عنوان یکی از رایج‌ترین آن‌ها پرداخته‌اند. به‌عنوان Lie‏ «جدها و سونار» در 
پژوهشی با هدف UL!‏ مبنایی برای ارزیابی dee‏ بسته‌های نرم‌افزاری» چارچوبی متشکل 
از روش ارزیابی و انتخاب نرم‌افزار» معیارهای ارزیابی و همچنین سیستمی جهعت کمک 
به سازندگان بسته‌های نرم‌افزاری ارائه کرده‌اند. نتایج این پژوهش با در نظر گرفتن 
نیازها و الزامات شر کت‌هاء با اشاره به یک لیست از مهم ترین معیارها در انتخاب بسته‌های 
نرم‌افزاری منعکس کنندة مسائلی است که شر کت‌ها و سازمان‌ها باید در حین ارزیابی 
و انتخاب بسته‌های نرم‌افزاری مورد نیاز خود به آن‌ها توجه کنند. این لیست شامل 
معیارهایی نظیر تاریخ شروع به کار و میزان محبوبیت فروشندة نرم‌افزار در بین گزینه‌های 
موجود در بازار» در دسترس بودن مستندات آموزشی از جمله کتابچۀ راهنمای کاربر یا 
دوره‌های آموزشی جهت استفاده از dew‏ نرم‌افزاری» پشتیبانی کاربر و برآورد IS‏ هزینه‌ها 
اعم از هزینۀ مجوز هزینه‌های نصب و پیاده‌سازی» آموزش» نگهداری و ... است که 
شرکت‌ها باید با در نظر داشتن شرایط و نیازمندی‌های خود از قبیل میزان ظرفیت و تقاضاء 
محدودیت‌ها؛ بودجه زمان» سخت‌افزارها و نرم‌افزارهای موجود. مدل‌های کسب وکار 
به ارزیابی و انتخاب بپردازند (همان). آن‌ها همچنین» در پژوهشی تکمیلی معیارهای قابل 
حمل بودن» شخصی‌سازی قابلیت نگهداری, قابلیت استفاده» قابلیت اطمینان بهره‌وری و 
امنیت را به لیست خود اضافه کرده و معیارهای ارزیابی نرم‌افزار را در ۷ گروه معیارهای 
کا رکردی» فنی» فروشنده هزینه و سود» کیفیست. خروجی و ايده و نظر دسته‌بندی کردند 
(Jadhav 8 Sonar 2011)‏ پژوهش دیگری را «فردریچ؛ اسپرنجر و برایتشر» با هدف ارزیابی 
نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط با مشتری و ارائۂ یک رویکرد جدید برای انتخاب یک بستة 
نرم‌افزاری مناسب با مد نظر قرار دادن سه عنصر کلیدی در موفقیت این نرم‌افزارها یعنی 
فرایند» فناوری و افراد انجام دادند. در این پژوهش معیارهای انتخاب نرم‌افزارهای مدیریت 
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ارتباط با مشتری در سه دسته معیارهای کیفیت (دربردارنده معیارهای قابلیت حمل» قابلیت 
استفاده؛ یکپارچگی داده‌هاء تغییرپذیری و نگهداری؛ منابع» آموزش و پشتیبانی قابلیست 
اطمینان و استحکام» عملکرد و قابلیت اجراء امنیست. زمان‌بندی و محبوییت)؛ معیارهای 
هزینه (دربردارنده معیارهای هزینه‌های سخت‌افزاری و نرم‌افزاری سیستم» هزینه‌های 
نصب و نگهداری؛ هزینه‌های منابع و مشاوره هزینه‌های آموزش و پشتیبانی» هزینه‌های 
به‌روزرسانی) و قابلیت‌های نرم‌افزار (گزارش گیری» مدیریت تماس‌ها؛ مدیریت کمپین؛ 
مدیریت فروش. خدمات پس از فروش. اینترنت و مدیریت حساب‌ها) شناسایی و مطرح 
شده و در فرایند انتخاب نرم‌افزار مورد توجه قرار گرفته‌اند Friedrich, Sprenger & Breitner)‏ 
0 در پژوهش دیگری «کلمبو و فرنکالانسی» به کمک فرایند تحلیل سلسله‌مراتبی! 
به انتخاب یک بسته نرم‌افزاری مدیریت ارتباط با مشتری بر اساس کیفیت عملکردی 
وفنی آن پرداختند. بافته‌های پژوهش دربردارنده اهمیت معیارهای مورد توجه شامل: 
اندازه‌پذیری» توانایی استفاده در اندازه‌های بزرگ و بسط OT‏ به اندازه‌های مورد نیازه 
کانال‌های ارتباطی چند گانه. جریان کاری» توانایی مسیریابی خود کار از طریق سیستم برای 
افراد مختلف بر اساس نقشی که ایفا می کنند» پایگاه داده‌ها؛ فضای ذخیره‌سازی متم رکز 
(در انبار داده‌ها) اطلاعات مربوط به تعاملات مشتری» موارد مربوط به حفظ اطلاعات 
مشتری برای مشال» رم زگذاری داده‌ها و معدوم‌ساختن رکوردها برای حصول اطمینان 
از عدم سرقت در انتخاب نرم‌افزار است )2004 (Colombo, Francalanci‏ به این ترتیب؛ 
در اکشر پژوهش‌ها توجه پژوهشگران به تعریف دقیق مراحل انتخاب نرم‌افزارها شامل: 
) تعیین مشکلات با مسائل موجود در سازمان» (Y‏ تعیین نیازمندی‌ها و الزامات شرکت. 
Lag ۳‏ لیست بسته‌های موجود در بازار ۴) ارزیابی و رتبه‌بندی بسته‌ها به کمک شناسایی 
و اولویت‌بندی معیارهای انتخاب و ۵) انتخاب بستۀ بهینه و به‌طور خاص تم رکز بر 


معیارهای انتخاب بوده است )2010 (Abohamad 6 Arisha‏ 
۲ روش پژوهش 
این پژوهش از نظر هدف» کاربردی به لحاظ شیوة گرداوری داده‌ها از نوع توصیفی 


و دارای رویکرد کمی است. ابزار جمع‌آوری داده‌ها پرسشنامة محقق‌ساخته بود که بر 


1. analytical hierarchy process (AHP) 
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مبنای مطالعات کتابخانه‌ای و مرور ادبیات حوزۀ مدیریت ارتباط با مشتری و تشکیل 
جلسات کارشناسی با متخصصان و خبرگان مربوط تدوین شده است. به این ترتیب که 
ابتدا ویژگی‌های مهم نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط با مشتری و همچنین. معیارهای مورد 
شناسایی‌شده به سه dws‏ 6 قابلیت‌های کار کردی نرم‌افزار از منظر نرم‌افزار مدبرست 
ارتباط با مشتری عملیاتی» ارتباطی و تحلیلی ۲) قابلیت‌های غیر کار کردی نرم‌افزار؛ 
و ۳) ویژگی‌های شرکت‌های ارائه‌دهندة نرم‌اف زار دسته‌بندی شدند. سپس معیارهای 
شناسایی‌شده در اختیار ۱۰ نفر از خبرگان دانشگاهی در حوزه نرم‌افزار مدیریت ارتباط با 
مشتری که به روش گلوله‌برفی انتخاب شدند» برای اظهار نظر و اعتبارسنجی قرار داده شد. 
پس از اعمال نظرات و تأیید نهایی معیارها از سوی خب ر گان» در جداولی مجزا معیارهای 
موجود در هر دسته به‌صورت زوجی بایکدیگر مقایسه شده‌اند. در نهایست. جدولی 
برای تشکیل مقایسات زوجی بین دسته‌ها طراحی گردیده است. بدین ترتیب ماتریس 
مقابسات زوجی در قالب پرسشنامه طراحی و تدوین شده و برای پاسخگویی نهایی در 
اختیار ۰ نفر از مدیران افراد آگاه و خبره در حوزة نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط با مشتری 
در ش رکت‌های ارائه‌دهنده این نرم‌افزار در شهر تهران قرار داده شد (علت انتخاب این 
شرکت‌ها این بوده است که به‌صورت مستقیم و گسترده با نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط 
با مشتری در ارتباط بوده و از OT‏ استفاده می کنند و مدیران و متخصصان آن‌ها تجربة 
پژوهش‌های تخصصی و عملی در این حوزه را دارند). پس از جمع‌آوری این داده‌هاء 
نتایج به‌دس تآمده با استفاده از روش تحلیل سلسله‌مراتبی تعیین گردیده است. پرسشنامة 
طراحی‌شده علاوه بر جداول مربوط به مقایسات زوجی شامل بخش جمعیت‌شناختی نیز 
بود که نشان داد از مجموع ۰ نفری که به این پرسشنامه پاسخ داده‌اند» ۶۵ درصد فوق 
لیسانس و ۲۵ درصد دکتری بوده‌اند. این پرسشنامه همچنین نشان داد که ۱۵ درصد از 
پاسخ‌دهند گان دارای سابقۀ کاری کمتر از ۵ سال؛ ۰ درصد بین GO‏ ۱۰ سال و ۳۵ درصد 
بالای ۱۰ سال بوده و میزان آشنایی این افراد با نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط با مشتری نیز 
برای ۰ درصد در سطح آشنایی متوسط و برای ۰ درصد در سطح آشنایی بالا بوده است. 


روش انجام پژوهش مطابق شکل ۱ در ۷ مرحله صورت گرفته است. 
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| تعیین دسته‌های اصلی و معیارهای هر دسته به‌عنوان عوامل مؤثر بر انتخاب نرم‌افزارهای مدیریت 


ارتباط با مشتری بر اساس اسناد و مقالات معتبر موجود 


i 


Y‏ اعتبارسنجی دسته‌ها و معیارهای شناسایی‌شده از طریق مصاحبه با خب ر گان ذی‌ربط 


۳ اعمال اصلاحات و تغییرات مورد نیاز و تعیین دسته‌ها و معیارهای نهایی 


agi ۴‏ جداول مقایسات زوجی دسته‌ها و معیارها 


۵ توزیع جداول بین خب OF‏ پیاده‌سازی مدیریت ارتباط با مشتری 
| ۱ 


۶ تعیین وزن‌ها و امتیازات عوامل بر اساس نظر کارشناسان و خب ر گان با استفاده از روش تحلیل 


سلسله‌مراتبی 


شکل ۱. مراحل انجام پژوهش 


روش تجزیه و تحلیل سلسله‌مراتبی؛ به‌عنوان یکی از معروف‌ترین فنون تصمیم گیری 
چندشاخصه" و بر ياه مقایسات زوجی استوار است. تصمیم گیری با فراهم آوردن درخت 
سلسله‌مراتبی تصمیم آغاز می‌شود. این درخت عوامل مورد مقایسه و گزینه‌های رقیب 
مورد ارزیابی در تصمیم را OLE‏ می‌دهد. سپس یک‌سری مقایسات زوجی انجام می گیرد. 
این مقایسات وزن هر یک از معیارها را با توجه به گزینه‌های رقیب مشخص می‌سازد. در 
نهایت. منطق fobs‏ سلسله‌مراتبی به گونه‌ای ماتریس‌های حاصل از مقایسات زوجی را با 
یکدیگر تلفیق می‌سازد که گزینه‌ها با یکدیگر قابل مقایسه شده و تصمیم مطلوب حاصل 
شود )2008 (Saaty‏ 


1. multiple attribute decision making 
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فرایند تحلیل سلسله‌مراتبی در موقعیت‌های تصمیم گیری گروهی نیز به کار می‌رود؛ 
به‌طوری که نظرات LIS‏ اعضای گروه که در این پژوهش خبرگان حوزه پیاده‌سازی 
نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط با مشتری هستند» از طریق پرسشنامه (مصاحبۀ فردی) مورد 
سؤال قرار می گیرد و سپس تصمیم نهایی بر پایۀ آنالیز آماره انتضاب می گردد. در 
مواردی که تصمیم گیری به‌صورت گروهی است. می‌توان از میانگین هندسی برای 
عناصر ماتریس با درایه‌های a‏ = زږه استفاده نمود بدین‌طریق که: 

ay; = (T1 aye jk رابطة ۱) تعداد تصمیم گیرند گان‎ 
i,j=1,2,...ni#j 


پس از به‌دست آوردن وزن‌های نهایی دسته‌ها و معیارهاء در نهایست. وزن هر متغیر 
بدین گونه محاسبه می‌شود: 
3 


Aba;‏ ۲) وزن هر متغیر 
Aj * Qij ۱‏ 
Aj‏ = وزن دستة E pli‏ 3 


i=1 j=1 
eli وزن معیار زام از دستة‎ = Qij 


۶ یافته‌های پژوهش 
۱-٤‏ . شناسایی معیارهای تثی رگذار در انتخاب نرم‌افزار مدیریت ارتباط با مشتری 

بابررسی مقالات معتبر موجود در حوزه ارزیابی و انتخاب نرم‌افزارهای مدیریت 
ارتباط با مشتری و مطالعة علمی-تطبیقی آن‌ها معیارهای مورد توجه در انتخاب این نرم‌افزار 
شناسایی و در سه دسته قابلیت‌های کارکردی. قابلیت‌های غی رکا ر کردی و وی ژگی‌های 


ش Gees‏ ارائه‌دهنده آن دسته‌ندی شدند. این نتایسج در جدول 3 آمده است. 
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جدول ۱. دسته‌ها و معیارهای موجود در هر دسته برای ارزیابی نرم‌افزار CRM‏ 
(بر اساس مطالعة مقاله‌های مر تبط)۱ 


دسته‌ها معیارهای موجود در هر دسته مرجع 


قابلیت‌های از منظر CRM‏ عملیاتی: تعریف دقیق اطلاعات مشتریان قابلیت مدیریت & Abohamad‏ 


کار کر = Arisha (2010); ead be iind‏ 
نرم‌افزار a‏ ت مدیریست سرنخ‌هاء مدیریت زویدادهت و تقویم» مدیریست Agnihotri et al.‏ 
فرصت‌های فروش, امکان تحلیل قیف فروش, قابلیت خدمات پس از فروش» ;)2017( 


کارسازی منا بازاریابی» امکان طبقه مشتریان داشتن امکانات ee‏ 
خود کارسازی مناقصات بازاریابی» o‏ بندی ن» داشتن Francalanci‏ 

لازم برای کسب‌وکارهای بی‌توبی! ;)2004( 
Lin (2003);‏ 


از منظر CRM‏ ارتباطی: مدیریت حساب‌های مشتریان امکان ایجاد یکپار © & Kubina‏ 


بامرکز تماس (وی‌اوآی‌پی" و سانترال)» امکان ایجاد یکپارچگی با پیام )2015( Lendel‏ 
کوتاه» امکان ایجاد یکپارچگی با ایمیل» امکان ایجاد یکپارچگی با 
شبکه‌های اجتماعی مدیریت کمپین‌های بازاریابی امکان ذخیره‌سازی فایل 
شتراک مستندات. امکان اجرای نظرسنجی آنلاین از مشتریان 
از منظر CRM‏ تحلیلی: ارائْة دید گاه یکپارچه و ۳۶۰ درجه از مشتریان (امکان 
فیلتر کردن و مرتب کردن اطلاعات از زوایای مختلف)؛ امکان محاسبهٌ ارزش 
byg‏ عمر مشتری " داشتن داشبورد مدیریت ارتباط با مشتریان (داشتن جداول 


و گزارش‌های مختلف با کاربری آسان و قابل سفارشی‌شدن). 


قابلیت‌های امکان تعریف جریان‌های کاری توسط کاربر ادمینء امکان ایجاد تغییرات در 8 Ahani, Rahim‏ 
غیر کار کردی فیلدهای اطلاعاتی توسط کاربر آدمینء امکان ایجاد گزارش‌ھا تور س کا ;)2017( Nilashi‏ 
نرم‌افزار & Bhaduri‏ 
ادمین» نداشتن محدودیت در تعداد کاربران» مبتشی بر وب بودن نرم‌افزار» ;)2016( Fogarty‏ 
Friedrich,‏ 
Sprenger &‏ 
آسان و جذاب سیستم» داشتن اپلیکیشن موبایل برای اندروید و آی‌اواس"» ;)2010( Breitner‏ 
Howcrof &‏ 
قابلیت تعمیمگ قابلیت حمل“ داشتن امنیت مناسب ;)2010( Light‏ 
Jadhav &‏ 
Sonar (2009);‏ 
Jadhav &‏ 
Sonar (2011)‏ 


امکان یکپارچه‌سازی با ple‏ نرم‌افزارهای ش ر کت» شهرت نرم‌افزار» کاربری 


1. Business-to-business (B2B) 2. Voice over Internet Protocol (VOIP) 3. customer lifetime value (CLV) 
4. Iphone operating system (IOS) 5. scalability 6. portability 


۳ 
— زمستان ۱۳۹۷ | دورة ۳۴ | شمارة ۲ 
اطارعانتا 


دسته‌ها معیارهای موجود در هر دسته مرجع 


Becker, Greve & سابقة انجام پروژه‌های مشابه و بزرگ در حوزه مدیریت ارتباط با مشتری»‎ ch Sh, 


شرکت‌های Albers (2009); ۳ ۱ ۲ a‏ 
سابقة انجام پروژه‌های مشابه در صنعت در bj ge‏ مدیریت ارتباط با مشتری» 


Colombo & ارائهدهندۀ‎ 

نرم‌افزار متدولوژی پیاده‌سازی/ توان مدیریت پروژه» توان پشتیبانی/ کفایت منابع Francalanci‏ 
ی این eee ee oe ere ee”‏ اه اه CoD‏ 

انسانی» شکل پیشنهاد ارائه‌شده (شرح خدمات) ارائۀ خدمات مشاوره تو Runo eta.‏ 


شرکت جهت یکپارچگی سیستم با مراکز تماس, داشتن باشگاه مشتریان )2014( 
داشتن راهکار مخصوص مرکز تلفن» داشتن راهکار پرتال» رضایت مشتریان 


سایق 


این معیارها مورد تأیید خب ر گان اولیه بوده و با نظر ایشان تعداد دیگری از معیارها نیز 
به این ليست اضافه شده که در جدول شماره ۲ آمده است. 


جدول ۲. دسته‌ها و معیارهای موجود در هر دسته برای ارزیابی نرم‌افزار CRM‏ (اضافه‌شده توسط pe‏ گان) 


دسته‌ها معیارهای موجود در هر دسته 

قابلیت‌های کارکردی نرم‌افزار از منظر CRM‏ عملیاتی: خود کارسازی مناقصات بازاریابی 
از منظر CRM‏ تحلیلی: امکان تحلیل وفاداری مشتری 

قابلیت‌های غی رکار کردی نرم‌افزار قابلیت کارکرد سیستم در حالت آفلاین 

ویژگی‌های شر کت‌های ارائه‌دهندة نرم‌افزار کامل بودن سبد محصولات مدیریت ارتباط با مشتری 


۲-۶. رتبه‌بندی معیارهای MAF WE‏ بر انتخاب نرم‌افزار مدیریت ارتباط با مشتری با 
استفاده از روش تحلیل سلسله‌مراتبی 

انتخاب‌شده این پرسشنامه را مطالعه و OT‏ را تکمیل کردند. پس از جمع آوری این داده‌ها؛ 
نتایج به‌دست آمده با استفاده از روش تحلیل سلسله‌مراتبی گروهی حاصل آمده و ضرایب 
اهمیت هر یک از دسته‌ها و معیارها بر اساس میانگین هندسی محاسبه شده است. البته» 
لازم به ذکر است که میزان ناسا زگاری امتیازات داده‌شده توسط خب رگان» مورد بررسی 
قرار گرفته و پس از اطمینان از عدم ناسا زگاری جدی (مقدار ناسا زگاری زیر ۰/۱ است)» 
ضرایب اهمیت این عوامل ارائه شده است. در جدول ۳ میزان اهمیت و وزن‌های مرتبط با 
ویژگی‌های اصلی در انتخاب نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط با مشتری که به‌ترتیب. شامل 
قابلیت‌های کار کردی, قابلیت‌های pe‏ کار کردی و شر کت‌های ارائهدهندۀ نرم‌افزار است» 


Salota 


۷۳۰ 
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مدلوت 
Coley!‏ 
جدول ۳. اوزان نهایی دسته‌های اصلی 
دسته‌های اصلی قابلیت‌های بر قابلیت‌های غی رکار کردی ‏ شر کت‌های ارائه‌دهندة 
نرم‌افزاز نرم‌افزار نرم‌افزار 
وزن‌های مرتبط با هر دسته ۰/۳۸ ۰/۳۵ ۰/۳۱ 


در جدول شماره ۰۴ اوزان نهایی معیارهای موجود در دستۀ «قابلیت‌های کارکردی 
نرم‌افزار از منظر مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی» آمده است که بالاترین اولویت 
مربوط به تعریف دقیق مشتریان و قابلیت مدیریت سرنخ‌ها و پایین‌ترین اولویت مربوط به 


امکان طبقه‌بندی مشتریان است. 


جدول >. اوزان نهایی مربوط 4 «قابلیت‌های کار کردی نرم‌افزار از منظر مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی» 
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وزن‌های ۰/۱۱۸ ۰/۱۱۷ ۰/۱۱۸ ۰/۱۱۴ ۰/۱۱۵ ۰/۱۷ ۰/۱۱ ۰/۱۱۳ ۲ AY‏ 
مرتبط 

در جدول شماره ۵» اوزان نهایی معیارهای موجود در دستۀ «قابلیت‌های کارکردی 
نرم‌افزار از منظر مدیریت ارتباط با مشتری ارتباطی» آمده است که بالاترین اولویت 
مربوط به مدیریت کمپین‌های بازاریابی و پایین‌ترین اولویت مربوط به امکان ذخیره‌سازی 


فایل و اشتراک مستندات است. 


پژوهش نامه 
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جدول 4. اوزان نهایی مربوط به «قابلیت‌های کار کردی نرم‌افزار از منظر CRM‏ ارتباطی» 


® 33 32 G2 er es 4: 3 
93 34 43 33 33 32 4s | 
۳ اف‎ eas Bx Fy >? 4 
yJ: a 3 a2 a 2 a 2 3) 4 ا‎ 
Ra TD. : 
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سا‎ pe ee ed a een 3 
= 
AYY AMA ۰/۱۳۵ TADA ۰*۱۹ ۰۱۴ ۰/۱۱۳۰ AYY وزن‌های‎ 
مرتبط با هر‎ 
معیار‎ 


در جدول شماره ۶ اوزان نهایی معیارهای موجود در dws‏ «قابلیت‌های کارکردی 
نرم‌افزار از منظر مدیریت ارتباط با مشتری تحلیلی» آمده است که بالاترین اولویت مربوط 
به امکان محاسبة ارزش دورة عمر مشتری و پایین‌ترین اولویت مربوط به ارائة دید گاه 
یکپارچه و ۳۶۰ درجه از مشتریان (امکان فیلتر کردن و مرتب کردن اطلاعات از زوایای 


مختلف) است. 


جدول 1 اوزان ld‏ مربوط به «قابلیت‌های کار کردی نرم‌افزار از منظر CRM‏ تحلیلی» 


ارائة دیدگاه 

یکپارچه و ۳۹۰ ant‏ 
قابلیت‌های کار وی درجه از مشتریان Lica‏ ا ت oser‏ 

(امکان فیلتر کردن و شتری 995 6 عمر مشتری گزارش‌های مختلف با 

کک ا 

ا سفارشی‌شدن) 
وزن‌های مرتبط با هر ۰/۱۱۷ ۰/۱۸ AY‏ ۰-۹ 


معیار 


در جدول شماره ۷ اوزان نهایی معیارهای موجود در دستۀ «قابلیت‌های غیر NWS‏ رکردی 
نرم‌افزار» آمده است که بالاترین اولویت مربوط به امکان یکپارچه‌سازی با سایر 


yrr 


پژوهش نامه" 
شناسایی و رتبه‌بندی عوامل مؤثر بر انتخاب نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط با مشتری با استفاده از ... | رنجبرفرد و قلمی بردازش و 


Kp 
TRADI 
اوزان نهایی مربوط به «قابلیت‌های غیر کار کردی نرم‌افزار»‎ Y جدول‎ 
2 a 9 2 a » + a 4G a3 gF F F g 
a a RE es 
= = : : 2 : رو‎ 4 
ey a g 
۱ So 3 th g oye 3 4 
3 1 ۳ Sal 9 3 a 2 h Ei ۵ تک‎ 
j b f 4 Goo eee re 
: = d a A a My 
> 2 J) > زره و‎ 8 = 4 a 
a 8 : 3 3 و‎ a a 9 9 
ن‎ ð i as 3 g 
5 9 ce b g f 9 
a ya a 2 z = 3 
R 2 7 S i) 
3 J 4 ee ee ee 
= 9 %4 b 
— 3 Yy A 
3 4, ۱ x 
bey 5 3 3 
4 i ۰ 
ag 
2 
K 
4 
NYY ۲ ۳۹ °0° ANY °77 NYO ۲ ۱۷۱۷ 6 ۱۷۸۷۲ ۲ Pal 
3 
4 
9 
A 
4 
ae 
4, 
3 


در جدول شماره A‏ اوزان نهایی معیارهای موجود در دستۀ «ویژگی‌های شر کت‌های 
اراه‌دهندة نرم‌افزار؛ آمده است که بالاترین اولویست مربوط به سابقة انجام پروژه‌های 
مشابه در صنعت در حوزۀ مدیریت ارتباط با مشتری و پایین‌ترین اولویت مربوط به داشتن 
راهکار مخصوص مرکز تلفن است. 


۷۳۳۳ 
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اطارعاتا 


جدول A‏ اوزان نهایی مربوط به «شر کت ارائه‌دهندة نرم‌افزار» 
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وژن‌های ۰/۱۳۴ ۰/۱۳۸ ۰/۱۲۷ ۰/۱۲۳ ۰/۱۲۰ ۰/۱۳۰ ۰/۱۳۱ ۰/۱۱۲ ۰/۱۱۸ ۰/۱۱۵ ۰/۱۲۱ ۰/۱۲۸ 
مرتبط با 
هر معیار 


۵ نتیجه گیری و پيشنهادها 

در دنیای امروز» رقابت بین شرکت‌ها برای حفظ مشتریان خود و باقی ماندن در 
بازار در گرو انتخاب خرید و به کا رگیری سیستم‌های مدیریت ارتباط بامشتری است. 
از این رو تأمین کنند گان این نرم‌افزارها سعی در ارائة قابلیت‌ها و ویژگی‌های نرم‌افزار 
مدیریت ارتباط با مشتری به سازمان‌های بز رگ و کوچک دارند. اما افزایش تعداد این 
تأمین کنند گان» رشد بازار و ویژگی‌ها و قابلیت‌های متنوع نرم‌افزارها؛ اکثر سازمان‌ها را در 
انتخاب و خرید یک نرم‌افزار مناسب با چالش جدی مواجه ساخته است. به همین دلیل» 
سازمان‌ها برای انتخاب یک ol pile‏ کارآمد در بین انبوهی از پیشنهادهای ش رکت‌های 
مجری سرد رگم بوده و به‌دنبال روش‌هایی برای ارزیابی پیشنهادهای مختلف. اولویت‌دهی 
به معیارهای مورد سنجش در انتخاب نرم‌افزار و در نهایت. انتخاب بهترین گزینه با توجه 
به شرایط خود هستند. به‌دلیل وجود چنین دغدغء مهمی برای اکثر سازمان‌ها اين 
پژوهش با مد نظر قرار دادن فا کتورهای موثر بر قابلیت‌های کارکردی و غیر کار کردی 
نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط با مشتری (عملیاتی, ارتباطی» تحلیلی) و ویژگی‌های 
ش رکت‌های ارائه‌دهنده این نرم‌افزار در ایران به شناسایی و رتبه‌بندی این عوامل پرداخته 
است. یافته‌ها بیانگر OT‏ است که سازمان‌ها و شرکت‌هایی که قصد انتخاب و خرید 


نرم‌افزار مدیریت ارتباط با مشتری را دارند با چه اولویتی ویژگی‌ها و قابلیت‌های نرم‌افزار 


vré 
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را مد نظر قرار دهند. با توجه به محاسبات انجام‌شده» وزن هر یک از دسته‌ها و معیارها 
طبق روش تحلیل سلسله‌مراتبی به‌دس تآمده و نتایج نشان می‌دهد که خبرگان حوزه 
مدیریت ارتباط با مشتری برای انتخاب و خرید این نرم‌افزا ابتدا قابلیت‌های کارکردی 
و سپس قابلیت‌های pb‏ کار کردی و ویژگی‌های شرکت‌های ارائه‌دهندة نرم‌افزار را مورد 
توجه فرار می‌دهند. معیارهای موجود در هر دسته نیز با همین روش وزن‌دهی و رتبه‌دهی 
شده‌اند که طبق این اولویت‌بندی پيشنهاد می‌شود سازمان‌ها روی معیارهایی نظیر تعریف 
دقیق مشتریان قابلیست مدیریت سرنخ‌ها» مدیریت کمپین‌های بازاریابی؛ امکان محاسبة 
ارزش دورة عمر مشتری» امکان یکپارچه‌سازی با ple‏ نرم‌افزارهای شرکت و سابقة انجام 
پروژه‌های مشابه در صنعت در bj ge‏ مدیریت ارتباط با مشتری تم رکز بیشتری داشته باشند. 
نقطة قوت این پژوهش نسبت به phe‏ پژوهش‌هایی که در حوزة انتخاب نرم‌افزارهای 
مدیریت ارتباط با مشتری انجام شده این است که بایک دید کل‌نگر؛ یکپارچه و 
کامل تر به شناسایی معیارهای انتخاب در انواع مختلف دسته‌ها (قابلیت‌های کار کردی و 
pe‏ کار کردی و ویژگی‌های شر کت‌های اراه‌دهنده) پرداخته و همۀ جنبه‌های مد نظر در 
این دسته‌ها را مورد بروسی قرار oala‏ است؛ در صورتی که اکثر دیگر پژوهش‌ها در این 
حوزه به‌صورت موضوعی و خاص این مسئله را مطالعه و تحلیل کرده و به بررسی برخی 
فا کتورهای مالی. هزینه و یا مزایای نرم‌افزارها بسنده کرده‌اند. به‌عنوان مثال» در پژوهشی 
که «فردیریچ» اسپرنجر و برایتنر» با هدف ارزیابی نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط با مشتری و 
ULI‏ یک رویکرد جدید برای انتخاب یک بستة نرم‌افزاری مناسب انجام دادند» معیارهای 
انتخاب نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط با مشتری تنها از سه منظر معیارهای کیفیت (دربردارنده 
معیارهای قابلیت حمل» قابلیت استفاده» یکپارچگی داده‌هاء تغییرپذیری و نگهداری» منابع» 
آموزش و پشتیبانی» قابلیت اطمینان و استحکام» عملکرد و قابلیت اجراء امنیت» زمان‌بندی 
و محبوبیت)» معیارهای هزینه (دربردارندۀ معیارهای هزینه‌های سخت‌افزاری و نرم‌افزاری 
سیستم» هزینه‌های نصب و نگهداری» هزینه‌های منابع و مشاوره» هزینه‌های آموزش 
و پشتیبانی» هزینه‌های به‌روزرسانی) و قابلیت‌های نرم‌افزار (گزارش گیری» مدیریت 
تماس‌ها مدیریت کمپین. مدیریت فروش» خدمات پس از فروش» اینترنت و مدیریت 
حساب‌ها) شناسایی و مطرح شده و در فرایند انتخاب نرم‌افزار مورد توجه قرار گرفته‌اند 
و ساير جنبه‌هارا مورد بررسی قرار نداده‌اند )2010 (Friedrich, Sprenger 6 Breitner‏ و با 
«کلمبو و فرانکالانسی» که به کمک فرایند تحلیل سلسله‌مراتبی به انتخاب یک بستة 


۳ 
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نرم‌افزاری مدیریت ارتباط با مشتری پرداخته‌اند» تنها به کیفیت عملکردی و فنی نرم‌افزار 
پرداخته‌اند )2004 (Colombo and Francalanci‏ بدین‌ترتیب. فقدان وجود پژوهشی که 
بتواند با مد نظر قراردادن همۀ جنبه‌ها مطالعه‌ای یکپارچه و جامع روی مسئلة انتخاب 
نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط با مشتریان داشته باشد» احساس شده است. از سوی دیگر 
باتوجه به این که جامعۀ آماری این پژوهش از بين مهم تریین شر کت‌های ارائه‌دهنده و 
درگیر در حوزة نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط با مڈ مشتری و همچنین. > خبرگان آن‌ها انتخاب 
شده داده‌های جمع آوری‌شده بیشترین تطابق را با شرایط فعلی بازار و اهم موارد مورد 
نیاز سازمان‌ها دارد. از این رو نتایج این پژوهش می‌تواند به‌عنوان یک راهنما به‌صورت 
کاربردی مورد توجه همۀ سازمان‌ها و شرکت‌هایی که قصد خرید نرم‌افزارهای مدیریت 
ارتباط با مشتری را دارند قرار گیرد. 

البته» شایان ذکر است که پژوهش حاضر تنها به عوامل غیرهزینه‌ای انتخاب نرم‌افزار 
مدیریت ارتباط با مشتری پرداخته است. اما بدیهی است که قطعاً هزينة نرم‌افزار مورد 
بررسی به‌عنوان یکی از عوامل مهم در انتخاب OT‏ محسوب می‌شود که می‌بایست در 
موازنه با سایر عوامل به آن توجه کرد. نکتۀ حائز اهمیت این است که هزینه تنها محدود 
به هزينة خرید نرم‌افزار نمی‌شود. بلکه می‌بایست به سایر هزینه‌ها شامل هزینۀ سخت‌افزار 
مورد GLE‏ هزینه‌های آماده‌سازی» سفارشی‌سازی و نصب و راه‌اندازی؛ هزينة نگهداری و 
پشتیبانی؛ هزينة مشاوره؛ هزينة آموزش؛ هزینۀ ارتقای نسخه نرم‌افزار در سال‌های آتی 
و ple‏ هزینه‌های احتمالی نیز توجه داشت )2015 (Kubina & Lendel‏ در سال‌های اخیر 
با گسترش کاربرد محاسبات ابری» برخی از نرم‌افزارها ب‌صورت ابری ارائه می‌شوند و 
عدم نیاز به خرید اعتبارنامه" در این گونه پيشنهادها باعث کاهش قیمت از سوی شرکت 
ارائه‌دهندة نرم‌افزار می گردد. لذا؛ سازمان می‌بایست با توجه به نیاز و سیاست‌های خاص 
خود. ملاحظات هزینه‌ای را در کنار عوامل غیرهزینه‌ای لحاظ نماید. پيشنهاد می‌شود در 
تحقیقات آتی» مزایا و معایب تهیة نرم‌افزار مدیریت ارتباط با مشتری در محیط ابری مورد 


بررسی قرار گیرد و نحوهة ارزیابی شرکت‌های ارائه‌دهندة این سرویس تدوین گردد. 


1. license 
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پزوهش نمه 
شناسایی و رتبه‌بندی عوامل مؤثر بر انتخاب نرم‌افزارهای مدیریت ارتباط با مشتری با استفاده از ... | رنجبرفرد و قلمی بدا 
اطلاعالتا 


عباسی» محمدرضاء و محمد نز Hees‏ ۹ مدل نظری برای اجرای Co pl‏ ارتباط با مشتری (CRM)‏ دو 
ماهنامه بررسی‌های باز رگانی ۴۱(۸): ۳۴-۱۹ 


نیلی پور طباطبایی اکبر» مهدی کرباسیان بیژن خیام‌باشی و مسعود شریعتی. ۱۳۹۱ بهینه‌سازی کاربرد 
فناوری اطلاعات در مدیریت زنجيرة تأمین و بازاریابی محصولات هوایی به روش AHP‏ فصلنامه علمی- پژوهشی 
نحقیقات بازاریابی نوین ۲ (۲): ۱۶۴-۱۴۳. 
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مینا رنجبرفرد 

متولد ۲ دارای مدرک تحصیلی د کتری در رشتة مهندسی صنایع از 

دانشگاه ترییت مدرس است. ايشان هم‌اکنون استادیار گروه مدیریت 

دانشگاه الزهراست. 
هوش کسب‌وکار تصمیم گیری» داده کاوی» معماری سازمانی و مدیریت 


ارتباط با مشتری از علائق پژوهشی وی است. 


عطیه قلمی 

متولد سال ۱۳۷۰ دارای مد رک تحصیلی مدیریت فناوری اطلاعات 
گرایش سیستم‌های اطلاعاتی پیشرفته از دانشگاه الزهراست. 
بازمهندسی فرایندهای کسب‌وکار» مدیربت استراتژیکک فناوری 


اطلاعات. معماری کلان سازمانی و مدیریت ارتباط با مشتری از جمله 


۷۳۳۸ 


